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Samenvatting 
Aanleiding en probleemstelling 
De inspanning om een hoger onderwijsinstelling betekenisvol en onderscheidend te maken is cruciaal 
geworden om voort te bestaan. Het is voor hoger onderwijsinstellingen van steeds groter belang om 
de eisen en wensen van hun markten beter te begrijpen om er goed op te kunnen anticiperen 
(Vrontis et al., 2007). Als aspirant studenten een keuze maken voor een hoger onderwijsinstelling 
spelen meerdere factoren en invloeden een rol (Briggs en Wilson, 2007; Petruzzellis, 2010). Het is 
voor hoger onderwijsinstellingen zinvol om hierin inzicht te krijgen en de belangrijkste beter te 
begrijpen (Briggs en Wilson, 2007) ten behoeve van het bepalen van hun marketingstrategie, het 
marketingbeleid en het ontplooien van effectieve en gefocuste studentwervingsactiviteiten. In de 
diverse onderzoeken op dit gebied worden uiteenlopende factoren genoemd, onder te verdelen in 
vier groepen: studentgerelateerde factoren, omgevingsfactoren, factoren gerelateerd aan de hoger 
onderwijsinstelling en factoren gerelateerd aan de middelbare school. Van de studentgerelateerde 
factoren worden persoonlijke attributen, voornamelijk psychologische variabelen, zoals 
persoonlijkheid, in veel onderzoeken buiten beschouwing gelaten. Dat persoonlijkheid deel uitmaakt 
van het model van Vrontis et al. (2007) geeft echter aan dat het wel een rol speelt in het 
studentkeuzeproces. Het wordt bovendien door verschillende onderzoekers aangedragen als 
onderwerp van vervolgonderzoek op het gebied van studentkeuzegedrag (Menon et al., 2007; 
Raposo et al., 2007; Simões en Soares, 2010). De probleemstelling van dit onderzoek luidt dan ook: 
Wat is het effect van de persoonlijkheid van de aspirant student op het belang van de diverse 
keuzefactoren die worden overwogen bij de keuze voor een hoger onderwijsinstelling? 
Literatuuronderzoek 
Simpel gezegd zijn er achtereenvolgens bij de aankoop van een dienst de fases ‘pre-purchase’, 
‘service encounter’ en ‘post-purchase’ (Lovelock, 2001). In de ‘pre-purchase’-fase  maakt de aspirant 
student de keuze om door te studeren, verzamelt hij/zij informatie over diverse hoger 
onderwijsinstellingen en vergelijkt deze. Deze fase is belangrijk omdat het leidt tot de 
aankoop/consumptie van een dienst (Simões en Soares, 2010). Door de karakteristieken 
(ontastbaarheid, vergankelijkheid, tijdsafhankelijkheid en veranderlijkheid), worden dienstaankopen 
gezien als risicovoller dan productaankopen, waardoor de informatiebehoefte bij dienstaankopen 
groter is (Choi en Lee, 2003; McColl-Kennedy en Fetter, 1999; Murray, 1991). 
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De negen keuzefactoren die in dit onderzoek zijn onderzocht zijn ‘geografische nabijheid’, 
‘aantrekkelijkheid van de stad’, ‘reputatie van de hogeschool’, ‘reputatie van de opleiding’, ‘sturing 
van decanen’, ‘sturing van leraren’, ‘invloed van zittende studenten’, ‘invloed van familie’ en ‘invloed 
van vrienden/peers’. Naast allerlei factoren beïnvloedt de unieke persoonlijkheid het gedrag van een 
consument: niet alleen de uiteindelijke keuze van merken of producten, maar ook de wijze waarop 
beslissingen tot stand komen en de reacties op promotie-uitingen (Nederstigt en Poiesz, 2010). Bij 
persoonlijkheid wordt veelal uitgegaan van vijf karakteristieken in de persoonlijkheid van elk mens, 
de ‘Big Five’, bestaande uit de persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, ‘aardig voor anderen’, 
‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor ervaringen’ (Gosling et al., 2003). 
Onderzoeksmethodologie 
Door analyse van de keuzefactoren en meervoudige lineaire regressieanalyse is inzicht verkregen in 
het belang van keuzefactoren en het effect van persoonlijkheidsdimensies hierop. Daarvoor is 
gebruik gemaakt van een getrapte steekproef met als steekproefkader de eerstejaars studenten van 
de opleidingen Werktuigbouwkunde, Elektrotechniek en Technische Bedrijfskunde van Hogeschool 
Zuyd. De studenten uit dit steekproefkader zijn aselect benaderd. Er zijn 169 uitnodigingen voor het 
invullen van de vragenlijst verzonden en er zijn 71 vragenlijsten volledig ingevuld. Dat is een 
responsgraad van 42,0%. 
Resultaten 
Uit het onderzoek is gebleken dat de keuzefactor ‘reputatie hogeschool’ de belangrijkste keuzefactor 
voor aspirant studenten is bij hun keuze voor een hoger onderwijsinstelling. De overige twee 
factoren in de top 3 zijn ‘reputatie opleiding’ en ‘geografische nabijheid’. Er is een negatief effect 
gevonden tussen de persoonlijkheidsdimensie ‘zorgvuldig zijn’ en het belang van de keuzefactoren 
‘invloed van familie’ en ‘invloed van vrienden (/peers)’. Dit betekent dat zorgvuldigere aspirant 
studenten minder belang hechten aan de invloed van familie en vrienden bij het maken van een 
keuze voor een hoger onderwijsinstelling. Positieve significante effecten zijn gevonden van de 
persoonlijkheidsdimensie ‘openstaan voor ervaringen’ op het belang van ‘sturing van decanen’ en 
‘sturing van leraren’. Dit betekent dat aspirant studenten die meer openstaan voor ervaringen meer 
belang hechten aan sturing van decanen en leraren bij het maken van een keuze voor een hoger 
onderwijsinstelling. 
Implicaties en aanbevelingen 
Marketinginspanningen van hoger onderwijsinstellingen dienen hiermee rekening te houden. Zo kan 
worden gefocust op de drie genoemde belangrijkste keuzefactoren. Als promotie-uitingen daarnaast 
in hogere mate gebruikmaken van gevoelsmatige stimuli en zich richten op decanen en leraren van 
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de diverse vooropleidingen in de regio zijn aanzienlijke effectiviteitvoordelen te behalen. 
Hogescholen zouden verder hun marketingactiviteiten in mindere mate moeten richten op familie en 
vrienden. 
Aanbevelingen voor vervolgonderzoek komen voort uit de beperkingen van het gebruikte instrument 
voor het meten van de persoonlijkheidsdimensies en de beperkte steekproefomvang. Met betrekking 
tot het steekproefkader zou onderzocht moeten worden of de resultaten van het onderzoek ook van 
toepassing zijn op studenten van andere studierichtingen. Daarnaast is het aan te bevelen om in 
vervolgonderzoek aspirant studenten te onderzoeken die bezig zijn met het maken van de keuze 
voor een hoger onderwijsinstelling in plaats van studenten die de keuze reeds hebben gemaakt en 
dus in gedachten terug moeten gaan naar het keuzemoment. Verder dient vervolgonderzoek ter 
verdieping in te gaan op de interpretatie van de keuzefactoren. Aangezien ‘reputatie van de 
hogeschool’ en ‘reputatie van de opleiding’ in dit en vele andere onderzoeken belangrijke 
keuzefactoren zijn gebleken is het aan te bevelen om vervolgonderzoek te richten op het begrip 
reputatie. Tot slot is het van belang om naast persoonlijkheidsdimensies andere factoren te 
onderzoeken die invloed hebben op het keuzeproces aangezien dit onderzoek ondersteunt dat het 
keuzeproces zeer complex is en wordt beïnvloed door meerdere factoren. Aan te bevelen is 
onderzoek te verrichten naar persoonlijke attributen als klasse, zelfbeeld, verrijkingszucht, leefstijl/ 
sociale context, opleidingsaspiraties en aanleg voor hoger onderwijs. In het verlengde is aan te 
bevelen onderzoek te verrichten naar karakteristieken van de vooropleiding, zoals profielkeuze. 
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1. Inleiding 
De inspanning om een hoger onderwijsinstelling betekenisvol en onderscheidend te maken is cruciaal 
geworden om voort te bestaan. Marketing is daarbij tegenwoordig een geaccepteerd en veel 
gebruikt middel (Hayes, 2007) en is inmiddels voor het hoger onderwijs een centrale competentie 
geworden in het kader van de marktontwikkelingen in de UK en andere Europese landen (Gibbs, 
2007). Het is voor hoger onderwijsinstellingen van steeds groter belang om de eisen en wensen van 
hun markten beter te begrijpen om er goed op te kunnen anticiperen. Op basis van begrip van 
klantgedrag en de totstandkoming en consequenties ervan kunnen ze hun markten beter 
segmenteren en deze segmenten beter bedienen (Vrontis et al., 2007). 
Naar het keuzegedrag van aspirant studenten zijn diverse onderzoeken gedaan. Aspirant studenten 
zijn niet langer passieve consumenten, maar nemen een steeds actievere en kritischere houding aan 
(Briggs, 2006; Maringe, 2006; Petruzzellis, 2010; Vrontis et al., 2007). Daardoor worden het 
onderscheidmakende kiezers op de hoger onderwijsmarkt die zorgvuldig de keuze overdenken aan 
welke hoger onderwijsinstelling ze gaan studeren en welk onderwijsprogramma ze gaan volgen. Voor 
het maken van goedgeïnformeerde beslissingen zoeken ze naar meer en uitgebreidere informatie. 
Een gevolg is dat ze meer voordelen van hoger onderwijs benutten en ontevredenheid nadien en het 
niet afmaken van de opleiding voorkomen (Briggs, 2006; Briggs en Wilson, 2007). 
Bij het maken van de keuze voor een hoger onderwijsinstelling spelen meerdere factoren en 
invloeden een rol. Daardoor wordt de keuze voor een hoger onderwijsinstelling gekarakteriseerd als 
een zeer complexe beslissing (Briggs en Wilson, 2007; Petruzzellis, 2010). Het is voor hoger 
onderwijsinstellingen zinvol om inzicht te krijgen in het belang van de diverse factoren en invloeden 
en de belangrijkste beter te begrijpen (Briggs en Wilson, 2007). Met betrekking tot het proces om te 
komen tot een keuze voor een hoger onderwijsinstelling hebben veel onderzoeken zich gefocust op 
algemene modellen. Vrontis et al. (2007) ontwikkelden een beschrijvend model om klantgedrag in 
relatie tot hoger onderwijs in ontwikkelde landen te begrijpen. Het model bevat persoonlijke 
factoren, omgevingsfactoren, middelbare schoolfactoren en hoger onderwijsinstellingfactoren. ‘Dit 
conceptuele model behoeft echter toetsing’ (Vrontis et al., 2007, p. 987). 
Verder zijn er onderzoeken geweest naar specifieke aspecten omtrent de dienstverlening van hoger 
onderwijsinstellingen, zoals het onderzoek van Voss et al. (2007) naar tevredenheid met de 
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dienstverlening van hoger onderwijsinstellingen. Empirische onderzoeken naar gedetailleerde 
aspecten van het besluitvormingsproces aangaande hoger onderwijsinstellingen, zoals 
keuzefactoren, zijn schaars. De empirische onderzoeken die er zijn, zijn veelal gerelateerd aan 
opleidingen. Verder zijn er onderzoeken op gerelateerde gebieden, zoals onderzoeken omtrent 
informatiebronnen die aspirant studenten gebruiken bij het maken van een keuze voor een hoger 
onderwijsinstelling (Briggs en Wilson, 2007; Soares en Simões, 2010; Veloutsou et al., 2004). Het 
empirische onderzoek van Soares en Simões (2010) richt zich zowel op informatiebronnen als op 
keuzefactoren. Onderzoeken die zich specifiek richten op keuzefactoren hebben diverse 
perspectieven. Het onderzoek van Raposo et al. (2007) focust bijvoorbeeld op keuzefactoren die 
invloed hebben op de “undergraduate choice”; Webb (1993) en Kallio (1995) onderzoeken factoren 
betreffende instellingskeuze voor “postgraduate”opleidingen; en Shanka et al. (2006) onderzoeken 
de determinanten betreffende de selectie van een hoger onderwijsinstelling door internationale 
studenten. 
In de diverse onderzoeken worden uiteenlopende factoren genoemd die invloed hebben op de keuze 
voor een hoger onderwijsinstelling die aspirant studenten maken. Deze factoren zijn onder te 
verdelen in vier groepen: studentgerelateerde factoren, omgevingsfactoren, factoren gerelateerd 
aan de hoger onderwijsinstelling en factoren gerelateerd aan de middelbare school. Dat onder 
andere studentgerelateerde factoren een rol spelen wordt onderstreept door Petruzzellis (2010), die 
benadrukt dat de keuze voor een hoger onderwijsinstelling afhankelijk is van twee categorieën 
elementen: hoger onderwijsinstellinggerelateerde factoren en studentgerelateerde factoren. Van 
deze studentgerelateerde factoren worden persoonlijke attributen, voornamelijk psychologische 
variabelen, zoals persoonlijkheid, in veel onderzoeken buiten beschouwing gelaten. Dat 
persoonlijkheid deel uitmaakt van het model van Vrontis et al. (2007) geeft echter aan dat het wel 
een rol speelt in het studentkeuzeproces. Het wordt bovendien door verschillende onderzoekers 
aangedragen als onderwerp van vervolgonderzoek op het gebied van studentkeuzegedrag. Zo 
noemen Raposo et al. (2007) en Simões en Soares (2010) het onderzoeken van persoonlijkheid ter 
uitbreiding van de door hen onderzochte factoren als aanbeveling voor vervolgonderzoek. Menon et 
al. (2007) hebben het eveneens over het belang van onderzoek naar psychologische en sociologische 
variabelen en de rol van individuele/houdingskarakteristieken. Simões en Soares (2010) geven in dit 
kader aan dat de keuze voor een hoger onderwijsinstelling gezien wordt als een zeer risicovolle keuze 
doordat het op lange termijn bepalend is voor het leven en de carrière van de student. Ook 
psychologische risico’s, zoals een geschaad ego ten gevolge van een verkeerde keuze, spelen hierbij 
een rol (Simões en Soares, 2010). Persoonlijkheid zal bepalend zijn voor het gedrag dat een aspirant 
student vertoont in een dergelijke situatie (Mischel, 1977). 
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Ondanks de gedane onderzoeken is er dus vervolgonderzoek nodig en aanvulling van de bestaande 
onderzoeken naar keuzefactoren met diepgaandere analyse (Soares en Simões, 2010). In dit 
onderzoek zal onderzocht worden welke rol persoonlijkheid speelt bij het keuzeproces van aspirant 
studenten die een keuze maken uit verschillende hoger onderwijsinstellingen. De probleemstelling 
luidt: 
Wat is het effect van de persoonlijkheid van de aspirant student op het belang van de diverse 
keuzefactoren die worden overwogen bij de keuze voor een hoger onderwijsinstelling? 
De voordelen van het beter begrijpen van de eisen en wensen van potentiële studenten en hun 
afwegingen bij het maken van een keuze voor een bepaalde hoger onderwijsinstelling zijn divers. Zo 
kan er beter invulling worden gegeven aan de marketingmix, kan het gebruikt worden bij de 
implementatie van relatiemarketing en kunnen brandingactiviteiten beter worden toegespitst op de 
doelgroep (Vrontis et al., 2007). Verder kunnen hoger onderwijsinstellingen de opgedane kennis en 
inzichten gebruiken bij het bepalen van hun marketingstrategie (Vrontis et al. , 2007), het 
marketingbeleid en het ontplooien van effectieve en gefocuste studentwervingsactiviteiten (Simões 
en Soares, 2010). Marketing die beter is toegespitst op de doelgroep draagt niet alleen positief bij 
aan het besluitvormingsproces, maar ook aan de uiteindelijke keuze (Briggs en Wilson, 2007). Door 
de huidige en toekomstige dynamiek en ontwikkelingen op de hoger onderwijsmarkt is het volgens 
Briggs en Wilson (2007) noodzakelijk dat hoger onderwijsinstellingen voortdurend onderzoek doen 
naar de keuzefactoren en de bevindingen toepassen op hun werving- en behoudstrategieën.  
Hierdoor wordt de afhankelijkheid van overheidsbijdragen minder. Kennis van en inzicht in specifiek 
persoonlijkheid zijn belangrijke hulpmiddelen voor de marketeer om het gedrag van ‘zijn’ consument 
beter te kunnen begrijpen, verklaren en voorspellen. 
Vanuit de aspirant student gezien is het belangrijk dat de informatie die door hoger 
onderwijsinstellingen wordt verstrekt goed aansluit bij de informatiebehoefte zodat een 
goedgeïnformeerde beslissing kan worden gemaakt (Soares en Simões, 2010). Daarmee wordt de 
complexiteit van het nemen van een beslissing voor aspirant studenten gereduceerd (Briggs en 
Wilson, 2007). 
De opbouw van deze scriptie is als volgt. In het volgende hoofdstuk is de literatuurstudie uitgewerkt, 
waarin relevante literatuur wordt beschouwd en een vertaling wordt gemaakt naar een 
schematische weergave van het onderzoek. In hoofdstuk 3 wordt de onderzoeksmethodologie 
toegelicht die in het onderzoek is gebruikt. In hoofdstuk 4 zijn de onderzoeksresultaten te vinden van 
het kwantitatieve empirische onderzoek. Tot slot worden in hoofdstuk 5 de conclusies getrokken, de 
praktische implicaties gegeven en aanbevelingen voor vervolgonderzoek gedaan.
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Om keuzeprocessen en de relevantie van bepaalde factoren daarbij te kunnen begrijpen is inzicht 
nodig in keuze-/besluitvormingsprocessen in het algemeen. Het besluitvormingsproces van 
consumenten bestaat uit de volgende fases: de aankoopintentie, het zoeken naar productinformatie, 
de evaluatie van productalternatieven en de keuze van een alternatief (Wu en Lin, 2006). Gedurende 
de vroege fases van besluitvorming zoeken consumenten naar informatie over de mogelijke 
alternatieven, de relevante eigenschappen (ofwel attributen) van de overwogen alternatieven en de 
kwaliteit van deze attributen. Volgens Wallenius et al. (2008) kan de set van mogelijke alternatieven 
beperkt en eindig  zijn (zoals bij keuzeproblemen) of uitgebreid en wellicht zelfs oneindig zijn (zoals 
bij designproblemen). De keuze voor een hoger onderwijsinstelling is een voorbeeld van het eerste 
soort problemen. 
Het proces om te komen tot de aankoop van een fysiek product verschilt niet van het proces om te 
komen tot de aankoop van een dienst. Simpel gezegd zijn er achtereenvolgens bij de aankoop van 
een dienst de fases ‘pre-purchase’, ‘service encounter’ en ‘post-purchase’ (Lovelock, 2001). Als je dit 
toepast op het maken van een keuze voor een hoger onderwijsinstelling zal de ‘pre-purchase’-fase 
inhouden dat de aspirant student de keuze maakt om door te studeren, informatie verzamelt over 
diverse hoger onderwijsinstellingen en deze vergelijkt. De ‘service encounter’-fase speelt zich af 
tijdens zijn/haar deelname aan het hoger onderwijs. De ‘post-purchase’-fase houdt de evaluatie van 
de kwaliteit van het onderwijs en de prestaties van de hoger onderwijsinstelling in, wat bepalend is 
voor de mate van loyaliteit ten opzichte van de hoger onderwijsinstelling (Simões en Soares, 2010). 
De ‘pre-purchase’-fase is belangrijk omdat deze leidt tot de aankoop/consumptie van een dienst 
(Simões en Soares, 2010). Wat er in deze fase gebeurt hangt af van waaraan de consument waarde 
hecht. Belangrijk in deze fase is het ingeschatte risico van de aankoop (Lovelock, 2001). Dit risico 
hangt samen met een bepaalde mate van onzekerheid betreffende een specifiek product of dienst en 
heeft betrekking op de kans op negatieve resultaten en op verlies (Conchar et al., 2004; Murray, 
1991; Taylor, 1974). De volgende soorten risico’s kunnen worden geïdentificeerd: financiële (het 
risico dat het aangekochte product/de aangekochte dienst zijn kosten niet waard is), 
prestatie/functionele (het risico dat het product/de dienst niet functioneert zoals verwacht), fysieke 
(het risico dat het product/de dienst een gevaar oplevert voor de consument of anderen), 
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psychologische (het risico dat een slechte keuze het ego van de consument schaadt), sociaal (het 
risico dat een slechte keuze van een product/dienst een negatieve invloed heeft op de opvattingen 
die andere mensen hebben over de aankoper) en tijd/gemak (het risico dat de tijd/moeite en het 
gemak van de consument verspild zou zijn als het product/de dienst niet functioneert zoals 
verwacht) (Mitchell, 1992; Stone en Gronhaug, 1993; Stone en Mason, 1995). Als aspirant studenten 
een hoger onderwijsinstelling kiezen, kunnen ze financiële risico’s zien (bijvoorbeeld de investering 
gerelateerd aan collegegeld en verblijfkosten), functionele risico’s (bijvoorbeeld of de hoger 
onderwijsinstelling en de gekozen opleiding zullen voldoen aan de vereisten om een goede baan te 
krijgen), psychologische risico’s (de egoconsequenties ten gevolge van een slechte keuze) en sociale 
risico’s (bijvoorbeeld wat anderen zullen denken van de keuze om naar een bepaalde hoger 
onderwijsinstelling te gaan). 
Als iemand een aankoop als risicovoller beschouwt zal hij meer behoefte hebben aan informatie 
betreffende het product of de dienst. Door de karakteristieken (ontastbaarheid, vergankelijkheid, 
tijdsafhankelijkheid en veranderlijkheid), worden dienstaankopen gezien als risicovoller dan 
productaankopen, waardoor de informatiebehoefte bij dienstaankopen groter is (Choi en Lee, 2003; 
McColl-Kennedy en Fetter, 1999; Murray, 1991). Volgens McColl-Kennedy en Fetter (1999, p242-243) 
blijkt dat ‘gegeven de over het algemeen risicovolle aard van diensten, en het uitgangspunt van 
consumenten bij zoekactiviteiten met het doel om risico te verminderen, begrip van het zoekgedrag 
van consumenten bijzonder belangrijk is in een context van dienstenmarketing’. 
2.2 Marketing in hoger onderwijs 
Om de genoemde context van dienstenmarketing te kunnen begrijpen, zal op de specifieke context 
van marketing in het hoger onderwijs verder worden ingegaan. Het hoger onderwijs wordt 
voortdurend geconfronteerd met diverse steeds complexere ontwikkelingen en uitdagingen, in het 
bijzonder in hun omgeving (Raposo et al., 2007; Simões en Soares, 2010; Soutar en Turner, 2002). 
Een van de ontwikkelingen is de toenemende internationale studentenmobiliteit en de daarmee 
gepaard gaande intensivering van de wereldwijde concurrentie (Hemsley-Brown en Goonawardana, 
2007). Dit wordt in Europa verder bevorderd door de Bologna-overeenkomst, die voor uniformiteit 
zorgt tussen internationale onderwijssystemen en daarmee voor hogere mate van mobiliteit (voor 
zowel werknemers als studenten) binnen de Europese Unie (Raposo et al., 2007). Daarnaast krijgt het 
hoger onderwijs te maken met een student (of de koper van onderwijs) die steeds beter is 
geïnformeerd en steeds beter in staat is te oordelen over het groeiende aanbod potentiële 
voorkeursleveranciers in binnen- en buitenland. Deze ontwikkelingen, die leiden tot toenemende 
blootstelling aan consumentkeuze, creëren samen met afnemende staatsfondsen een steeds meer 
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concurrerende hoger onderwijsomgeving (Briggs, 2006; Hemsley-Brown en Goonawardana, 2007; 
Petruzzellis, 2010; Simões en Soares, 2010; Vrontis et al., 2007). Een andere belangrijke ontwikkeling 
is de demografische afname van aspirant-studenten (Briggs, 2006). ‘Hierdoor zal de concurrentie 
voor traditionele studenten en niet-traditionele studenten (zijnde niet deeluitmakend van hun 
middenklasse- en hogere middenklassebestand) toenemen. (…) Als hoger onderwijsinstellingen niet-
traditionele markten betreden, hechten mensen wellicht minder waarde aan de voordelen van een 
hogere opleiding of de nieuwe markten beseffen de waarde ervan niet zo snel’ (Hayes, 2007, p. 929). 
Een gevolg van de genoemde ontwikkelingen en de toenemende concurrentie is dat ‘hoger 
onderwijsinstellingen, ongeacht hun overtuigingen en principes, hun academische en sociale rol niet 
langer kunnen scheiden van hun bedrijfsentiteit. Dit is geen keuzekwestie voor hoger 
onderwijsinstellingen, maar een evolutionaire stap in de ontwikkeling van klantgedrag. (…) Hoger 
onderwijsinstellingen kunnen dit veranderende klantgedrag volgen, het beïnvloeden of achterblijven’ 
(Vrontis et al., 2007, p. 988). Toenemende concurrentie heeft de interesse gestimuleerd in onderzoek 
naar marketing van hoger onderwijs  (Hemsley-Brown en Goonawardana, 2007). ‘Veranderingen en 
uitdagingen in de markt sporen organisaties altijd aan zich te richten op marketingprincipes voor 
hulp’ (Hayes, 2007, p. 929). De rol van marketing is daarnaast belangrijk bij besluitvorming , al is het 
maar om de gemaakte keuze te rechtvaardigen (Briggs, 2006). Effectieve en ‘geïnformeerde’ 
marketing zal niet alleen het besluitvormingsproces beïnvloeden, maar kan de te maken keuze 
positief beïnvloeden. 
Marketing wordt voor hoger onderwijs dus steeds belangrijker. Onderzoek naar marketing in hoger 
onderwijs is sinds lange tijd gaande (Vrontis et al., 2007). De marketing in hoger onderwijs ontstond 
in de jaren tachtig als een uitloper van Gezondheidszorgmarketing, maar tegenwoordig wordt 
marketing door hoger onderwijsinstellingen geaccepteerd en beoefend (Hayes, 2007). Daarvoor was 
het nodig dat hoger onderwijsinstellingen het vakgebied Marketing begrepen. Veel marketeers van 
hoger onderwijs in de late jaren tachtig waren afkomstig van de industrie, waar de focus lag op een 
fysiek product (Hayes, 2007). Velen begrepen de marketing van ontastbare diensten over het 
algemeen niet, en marketing van specifiek het hoger onderwijs nog minder. Desondanks heeft de 
druk van een veeleisende omgeving de ontwikkeling ervan bewerkstelligd (Hayes, 2007). 
In het kader van marketing in hoger onderwijs is het van groot belang om inzicht te hebben in het 
studentkoopgedrag en te begrijpen hoe studenten een hoger onderwijsinstelling kiezen. Vragen als 
“welke schoolkenmerken nemen studenten mee in hun keuze voor een hoger onderwijsinstelling?” 
en “wat is de relatieve invloed van elk van deze attributen?” moeten worden beantwoord alvorens 
een school een goede marketingstrategie kan ontwikkelen (Punj en Staelin, 1978, p. 588). 
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2.3 Modellen & keuzefactoren 
In het kader van informatiezoekgedrag zijn keuzefactoren belangrijk (Simões en Soares, 2010). Er is 
consensus over dat een besluitvormer die een van de mogelijke alternatieven kiest, deze heeft 
geëvalueerd op basis van twee of meer attributen (Wallenius et al., 2008; Wu en Lin, 2006). Bij het 
evalueren van alternatieve leveranciers nemen klanten productattributen in beschouwing zoals prijs, 
kwaliteit en omvang. De relevantie van de verschillende attributen kan per individu verschillen 
(Blackwell et al., 2006; Kotler, 1997, Wu en Lin, 2006). Behalve productattributen kan de keuze 
worden beïnvloed door factoren die geen onderdeel zijn van het product (bijvoorbeeld meningen 
van anderen, situationele factoren). ‘Het concept van keuzefactoren bevat invloeden die een 
belangrijke rol spelen in het besluitvormingsproces’ (Simões en Soares, 2010, p. 6). 
Er is weliswaar consensus over dat de selectie van een hoger onderwijsinstelling wordt beïnvloed 
door een verscheidenheid aan keuzefactoren, er wordt echter in de diverse onderzoeken op dit 
gebied geen eenduidige en complete groep keuzefactoren aangereikt. Er zijn meerdere modellen 
ontwikkeld om te begrijpen hoe studenten hun keuze maken voor een bepaalde hoger 
onderwijsinstelling. Deze modellen kunnen geclassificeerd worden in economische/econometrische 
modellen, statusopbouw/sociologische modellen en gecombineerde modellen (Ivy, 2010; Raposo et 
al., 2007; Cremonini et al., 2008; Simões en Soares, 2010). 
Economische/econometrische modellen (zie o.a. Chapman, 1984; Kohn et al., 1974; Manski et al., 
1983; Punj en Staelin, 1978) veronderstellen dat consumenten in hoge mate rationeel zijn en 
suggereren dat keuzes het resultaat zijn van een inschatting van de kosten en de ondervonden 
opbrengsten van elke instelling. Dus de keuze zal vallen op de instelling die de meeste waarde biedt. 
Beïnvloedende factoren zijn collegegeld, netto studiekosten (collegegeld min financiële 
ondersteuning), onderhoudskosten, voorafgaande verdiensten, verwachte toekomstige verdiensten, 
familieachtergrondvariabelen (inkomen, opleidingsniveau, beroep), gemiddelde bekwaamheid en 
sociologische factoren zoals ambitie van buurtgenoten of de opleidingsachtergrond van ouders. Punj 
en Staelin (1978) stellen een stochastisch model voor dat een inschatting mogelijk maakt van hoe 
specifieke variabelen gerelateerd aan de school of student invloed hebben op het keuzeproces voor 
een hoger onderwijsinstelling. Deze modellen nemen het cognitieve proces waar de studenten 
doorheen gaan om een keuze te maken voor een hoger onderwijsinstelling niet in beschouwing. 
Statusopbouw/sociologische modellen (zie o.a. Kotler and Fox, 1995) nemen sociologische variabelen 
in beschouwing en de context van de besluitvorming. Deze modellen suggereren dat 
socialisatieprocessen, familieomstandigheden, interactie met gelijken, schoolomstandigheden, enz. 
een belangrijk effect hebben op de keuze door een student  voor een hoger onderwijsinstelling. 
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Aangenomen wordt dat er interactie plaatsvindt tussen gedragsvariabelen (zoals academische 
prestatie van de aspirant student of hoe hij zijn vrije tijd besteedt) en achtergrondvariabelen (zoals 
de opleiding en beroepsstatus van de ouders en de sociale klasse). Gecombineerde modellen (zie o.a. 
Hossler et al., 1999; Simões en Soares, 2010; Vrontis et al., 2007) nemen de rationele aanpak van 
economische modellen en het sociologische perspectief simultaan in beschouwing, waardoor ze een 
uitgebreidere verklaring geven voor de keuze. Ze proberen de economische en sociologische 
krachten te beschrijven die invloed hebben op individuele besluitvorming om kansen te vinden 
waarmee grip wordt verkregen op het studentkeuzeproces. Bovendien hebben een aantal 
onderzoeken, die gedragsvariabelen in beschouwing namen om een beter begrip te krijgen van 
studentkeuze, theoretisch beargumenteerd dat niet mag worden aangenomen dat individuen puur 
rationeel bezig zijn met besluitvorming, omdat hun percepties van financiële signalen worden 
gefilterd door psychologische verschijnselen zoals het schuwen van verliezen, referentieniveaus, 
mentale inschatting en tussentijdse keuze. 
Een poging om diverse reeds gecombineerde modellen verder te combineren werd ondernomen 
door Vrontis et al. (2007). Hiervoor worden de modellen van Jackson (1982), Chapman (1984) en 
Hanson en Litten (1982) in beschouwing genomen. Het onderzoek van Vrontis et al. (2007, p.981) 
‘neemt de genoemde drie meest representatieve modellen en vat deze samen in een complete en 
gebruiksvriendelijkere versie’. Het Hanson en Litten-model schetst het besluitvormingsproces van 
studenten als zijnde beïnvloed door een samenspel van factoren uiteenlopend van 
achtergrondkarakteristieken (inkomen en opleiding van de ouders, ras, geslacht) en persoonlijke 
karakteristieken (academisch vermogen, klasse, eigenbeeld) tot middelbare schoolkarakteristieken 
(sociale samenstelling, lesprogramma, curriculum) en karakteristieken van de hoger 
onderwijsinstelling (kosten, grootte, lesprogramma’s, adequaatheid bij beantwoorden van vragen). 
Ook werd publiek beleid meegenomen, zoals financiële ondersteuning, als interveniërende variabele. 
Het Chapman-model gebruikt zowel persoonlijke als instellingsperspectieven en suggereert dat er 
interactie plaatsvindt tussen studentkarakteristieken (socio-economische status, schoolaanleg, 
opleidingsaspiraties en academische prestaties) en externe invloeden (belangrijke naasten, 
instellingskarakteristieken en marketinginspanningen van een instelling) om de algemene 
verwachtingen van een student te vormen ten aanzien van het studentenleven. Het Jackson-model 
gaat uit van drie fases. In fase 1, ‘preference’ genoemd, beginnen aspirant studenten concrete 
plannen te maken aangaande het vervolgen van hun opleiding. Sociologisch onderzoek wijst uit dat 
academische prestatie sterk correleert met onderwijsaspiraties, en dat academisch vermogen, 
familieachtergrond en belangrijke naasten een sleutelrol vervullen. Tijdens fase 2 (‘exclusion’) 
beginnen studenten economische informatie te verzamelen over diverse hoger 
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onderwijsinstellingen/ opleidingen (bijvoorbeeld met betrekking tot kosten, locatie, academische 
kwaliteit, enz.). Deze informatie wordt gebruikt om een groep potentiële hoger onderwijsinstellingen 
te vormen, waarvan er een gekozen wordt. Tot slot worden in de evaluatiefase de overblijvende 
instellingen beoordeeld op basis van hun karakteristieken. Jackson (1982) wijst erop dat deze fase 
gebaseerd is op een kosten/batenanalyse. Vrontis et al. (2007) ontwikkelden uiteindelijk een 
beschrijvend model om klantgedrag in relatie tot hoger onderwijs in ontwikkelde landen te begrijpen 
(figuur 1). 
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Figuur 1 Een hedendaags hoger onderwijs studentkeuzemodel voor ontwikkelde landen (Vrontis et al., 2007, p. 987) 
Het model representeert een holistische visie op het proces, waarbij zowel de sequentie van de 
beslissingsstappen als de diverse invloeden in beschouwing worden genomen. De kern van het 
model bestaat uit de stappen van het klassieke “consumer behavior decision”-model, maar met het 
aantal stappen beperkt tot vijf in plaats van zeven. Voor logische praktische doeleinden in relatie tot 
hoger onderwijs voegt het model de Koop- en Consumptiestap samen en elimineert “divestment”. 
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De vijf stappen worden verder omgeven door persoonlijke factoren, omgevingsfactoren en 
instellingsdeterminanten (Vrontis et al., 2007, p. 986). 
Er zijn echter conflicterende bevindingen ten aanzien van welke factoren het meest invloedrijk zijn bij 
de keuze voor een hoger onderwijsinstelling (Hoyt en Brown, 1999; Simões en Soares, 2010). Er zijn 
lijsten te vinden met keuzefactoren toegepast in bepaalde (nationale) onderwijssystemen en op 
verschillende niveaus. 
Een van de meest recente onderzoeken op het gebied van studentkeuzegedrag aangaande hoger 
onderwijsinstellingen, dat door middel van deze scriptie zal worden uitgebreid, is dat van Simões en 
Soares (2010). Zij voerden een empirisch onderzoek uit bij een Portugese universiteit naar de 
zoektocht naar ‘pre-purchase’-informatie en keuzefactoren voor de selectie van een hoger 
onderwijsinstelling. Het onderzoek is dus tweeledig. Enerzijds worden zaken omtrent 
informatiebronnen onderzocht en inzicht gegeven in hoe specifieke factoren invloed kunnen hebben 
op de voorkeur voor een informatiebron. Anderzijds worden keuzefactoren geïdentificeerd en 
bediscussieerd. Simões en Soares (2010) nemen de ‘pre-purchase’-fase in beschouwing, de fase die 
de bewustwording van een behoefte omvat, de informatiezoektocht en de evaluatie van alternatieve 
leveranciers. In hun studie onderzochten ze de relevantie van de volgende keuzefactoren: 
geografische nabijheid, reputatie van de hoger onderwijsinstelling, reputatie van de opleiding, 
sturing van decanen, sturing van leraren, invloed van zittende studenten en invloed van familie. 
Deze zeven factoren zullen worden uitgebreid met twee andere belangrijke factoren die in veel 
onderzoeken op het gebied van keuzefactoren worden onderzocht: invloed van vrienden (/peers) en 
locatie. De negen factoren die in totaal onderzocht zullen worden zijn: 
 Geografische nabijheid (Briggs, 2006; Briggs en Wilson, 2007; Holdsworth en Nind, 2006; 
Hoyt en Brown, 2003; Moogan en Baron, 2003; Raposo et al., 2007; Shanka et al., 2006; 
Soutar en Turner, 2002); hiermee wordt de afstand van de hoger onderwijsinstelling tot de 
woonplaats van de aspirant student ten tijde van het keuzeproces bedoeld. Aangenomen 
wordt dat veel studenten niet willen verhuizen ten gevolge van hun instellingskeuze of 
slechts binnen beperkte straal van hun woonplaats. Hiervoor kunnen ze economische 
redenen hebben. Studiekosten zijn het laatste decennium aanzienlijk gestegen en bovendien 
dragen steeds meer studenten hun eigen studiekosten. Het gevolg is dat studenten proberen 
hun uitgaven (collegegeld en verblijfkosten) te beperken door thuis te blijven wonen 
(Callender en Jackson, 2008; Hoyt en Brown, 2003). Onderzoek heeft eveneens uitgewezen 
dat de emotionele gehechtheid van studenten aan familie en vrienden hun genegenheid om 
kort bij huis te studeren vergroot (Christie, 2007). 
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 Aantrekkelijkheid van de stad (Briggs, 2006; Briggs en Wilson, 2007; Holdsworth en Nind, 
2006; Hoyt en Brown, 2003; Moogan en Baron, 2003; Petruzzellis, 2010; Raposo et al., 2007; 
Shanka et al., 2006; Veloutsou et al., 2004; Vrontis et al., 2007); Met aantrekkelijkheid van de 
stad wordt gedoeld op de kenmerken van de stad waarin de hoger onderwijsinstelling is 
gevestigd. Hierbij gaat het bijvoorbeeld om het studentenleven en de voorzieningen in de 
betreffende stad en het imago van de betreffende stad.  
 Reputatie – hoger onderwijsinstelling (Briggs, 2006; Briggs en Wilson, 2007; Holdsworth en 
Nind, 2006; Hoyt en Brown, 2003; Moogan en Baron, 2003; Petruzzellis, 2010; Raposo et al., 
2007; Shanka et al., 2006; Soutar en Turner, 2002; Veloutsou et al., 2004); De reputatie van 
de hoger onderwijsinstelling heeft te maken met het imago van de instelling en hoe deze 
staat aangeschreven ten opzichte van andere onderwijsinstellingen. Deze wordt onder 
andere gevormd door de kwaliteitsopvatting met betrekking tot de prestaties van de hoger 
onderwijsinstelling (Petruzzellis, 2010). Daarnaast geven Raposo en Alves (2007) aan dat 49% 
van de variantie in reputatie te verklaren is door het onderwijsaanbod (gevormd door de 
diversiteit van opleidingen, aanwezigheid van geactualiseerde opleidingen, opleidingen met 
een goed arbeidsperspectief, opleidingen met reputatie in de markt, aanwezigheid van hulp 
bij het zoeken van de eerste baan en de omvang van het banenaanbod voor studenten).  
 Reputatie – opleiding (Briggs, 2006; Briggs en Wilson, 2007; Holdsworth en Nind, 2006; Hoyt 
en Brown, 2003; Petruzzellis, 2010; Raposo et al., 2007; Shanka et al., 2006; Soutar en 
Turner, 2002; Veloutsou et al., 2004); Evenals de reputatie van de instelling speelt de 
reputatie van de opleiding die de aspirant student wil gaan volgen een rol. Hierbij gaat het 
om hoe de specifieke opleiding aan de betreffende hoger onderwijsinstelling staat 
aangeschreven ten opzichte van dezelfde opleiding aan andere onderwijsinstellingen. De 
kwaliteit van de opleiding, die onder andere afhankelijk is van de kwaliteit van het docerende 
personeel, is hierbij bepalend (Petruzzellis, 2010). Ook hier spelen kansen op de 
arbeidsmarkt na voltooiing van de betreffende opleiding een belangrijke rol. 
 Sturing van decanen  (Briggs en Wilson, 2007; Holdsworth en Nind, 2006; Hoyt en Brown, 
2003; Moogan en Baron, 2003; Vrontis et al., 2007); Decanen zijn regelmatig als adviseur 
betrokken bij het keuzeproces van aspirant studenten. Zij hebben vaak een eigen beeld van 
de verschillende hoger onderwijsinstellingen waaruit een aspirant student kan kiezen. 
Wellicht is de ene instelling bij hem of haar beter bekend dan de andere of heeft hij/zij bij de 
ene instelling een positiever beeld dan bij de andere. Dit kan impliciet of expliciet op de 
aspirant student worden overgebracht, waardoor deze een voorkeur ontwikkelt voor een 
bepaalde instelling. 
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 Sturing van leraren (Holdsworth en Nind, 2006; Hoyt en Brown, 2003; Moogan en Baron, 
2003; Raposo et al., 2007); Hierbij geldt een vergelijkbare toelichting als bij de sturing van 
decanen. Leraren, of in het bijzonder mentoren, kunnen in hun contact met aspirant 
studenten het beeld dat zij hebben van een of meerdere hoger onderwijsinstellingen laten 
doorschemeren en daarmee invloed uitoefenen op de uiteindelijke keuze van de aspirant 
student. 
 Invloed van zittende studenten (Briggs en Wilson, 2007; Holdsworth en Nind, 2006; Hoyt en 
Brown, 2003; Petruzzellis, 2010); Het is algemeen bekend dat zowel tevreden als ontevreden 
consumenten geneigd zijn om respectievelijk positieve en negatieve mond-tot-mondreclame 
te maken ten aanzien van de producten en diensten die ze aanschaffen en gebruiken. Deze 
mond-tot-mondreclame heeft significante invloed op consumentgedrag en op 
besluitvorming van consumenten (Goldenberg et al., 2001). In het geval van hoger onderwijs 
spelen de zittende studenten, als ‘gebruikers’, een belangrijke rol bij de mond-tot-
mondreclame. 
 Invloed van familie (Briggs, 2006; Briggs en Wilson, 2007; Holdsworth en Nind, 2006; Hoyt en 
Brown, 2003; Moogan en Baron, 2003; Petruzzellis, 2010; Raposo et al., 2007; Shanka et al., 
2006; Soutar en Turner, 2002; Vrontis et al., 2007); Een aanzienlijk deel van de consumenten 
vraagt actief advies aan familie of vrienden als ze op zoek zijn naar een bepaalde dienst. Dit 
zal ook het geval zijn bij de overweging van hun keuze voor een bepaalde hoger 
onderwijsinstelling. Kanttekening: hier worden familieleden bedoeld die op het moment van 
de keuze niet op de hoger onderwijsinstelling zitten. 
 Invloed van vrienden (/peers) (Briggs en Wilson, 2007; Holdsworth en Nind, 2006; Hoyt en 
Brown, 2003; Moogan en Baron, 2003; Petruzzellis, 2010; Raposo et al., 2007; Shanka et al., 
2006; Soutar en Turner, 2002; Vrontis et al., 2007); Hiermee worden vrienden bedoeld die 
niet op de betreffende hoger onderwijsinstelling zitten, maar bijvoorbeeld voor dezelfde 
keuze staan. Vooral in de leeftijdsklasse (16-19 jr), waarin de meerderheid van de aspirant 
studenten zich bevindt ten tijden van het keuzeproces, speelt de invloed van vrienden op een 
brede reeks van gedragingen en beslissingen een rol, zo ook op de keuze voor een hoger 
onderwijsinstelling. 
De genoemde factoren zijn te plaatsen in de onderdelen ‘karakteristieken van de hoger 
onderwijsinstelling’ en ‘omgevingsdeterminanten’ van het model van Vrontis et al. (2007) (Figuur 1). 
Dit is kenmerkend voor de meeste onderzoeken betreffende studentkoop-/studentkeuzegedrag. Er 
zijn slechts enkele onderzoeken die ook studentgerelateerde determinanten in beschouwing nemen 
of karakteristieken van de middelbare school (of een andere vooropleiding), zijnde de andere twee 
Scriptieonderzoek Master of Science in Management   
Ellen Kerbusch, 850557322  20  
onderdelen van het model van Vrontis et al. (2007). De onderzoeken die studentgerelateerde 
determinanten in beschouwing nemen, beperken zich tot klantattributen (ras, socio-economische 
status, opleiding van de ouders, familiecultuur, geloof, sekse en leeftijd). Zo maken Hoyt en Brown 
(2003), Moogan en Baron (2003) en Briggs en Wilson (2007) onderscheid in geslacht van de 
respondenten, Ivy (2010) maakt onderscheid in etnische afkomst, Maringe (2006) neemt sekse, 
leeftijd, etnische afkomst en de opleiding van de ouders in beschouwing en Shanka et al. (2006) 
onderscheiden (internationale) studenten op basis van herkomst. Uit de resultaten van deze 
onderzoeken blijkt dat dit onderscheid bij een gedeelte van de keuzefactoren een rol speelt. 
Naast klantattributen worden in het model van Vrontis et al. (2007) persoonlijke attributen genoemd 
als studentgerelateerde determinanten. Hierbij gaat het om attributen als klasse, zelfbeeld, 
persoonlijkheid en waarden, verrijkingszucht, leefstijl/ sociale context, opleidingsaspiraties en aanleg 
voor hoger onderwijs. Omdat hiernaar nog weinig onderzoek is verricht, zal mijn onderzoek ingaan 
op een van deze attributen. Ik zal onderzoek doen naar het effect van de persoonlijkheid van de 
aspirant student op het belang van keuzefactoren, omdat hiernaar nog geen onderzoek is gedaan. 
2.4 Persoonlijkheid en studentkeuzeprocessen 
Waarom kiest de ene consument voor het ene product en de andere consument voor het andere 
product? Een deel van het antwoord is te vinden in de persoonlijke eigenschappen van deze 
consumenten. Want dat is persoonlijkheid: ‘een aantal eigenschappen die kenmerkend zijn voor een 
persoon en die zijn gedrag voorspellen’ (Weber, 2006). Volgens Mischel (1977) is persoonlijkheid ‘het 
unieke patroon van gedragingen, gedachten en emoties die de wijze waarop een individu reageert op 
allerlei situaties, karakteriseren’. De persoonlijkheid van een consument is als zodanig dus niet 
zichtbaar, maar komt tot uiting in zijn gedrag. Naast allerlei factoren, die voor verschillende 
consumenten overeenkomsten kunnen vertonen, beïnvloedt ook de unieke persoonlijkheid het 
gedrag van een consument: niet alleen de uiteindelijke keuze van merken of producten, maar ook de 
wijze waarop beslissingen tot stand komen en de reacties op promotie-uitingen (Nederstigt en 
Poiesz, 2010). Bij persoonlijkheid wordt veelal uitgegaan van vijf karakteristieken in de 
persoonlijkheid van elk mens, de ‘Big Five’ (Gosling et al., 2003). Het Big Five-framework is het meest 
gebruikte en onderzochte model ten aanzien van persoonlijkheid. Het bestaat uit vijf dimensies van 
persoonlijkheid (extraversie, aardig voor anderen, zorgvuldig zijn, emotioneel stabiel zijn en 
openstaan voor ervaringen) die persoonlijkheid representeren op het hoogste abstractieniveau. De 
geweldige variatie in deze vijf basiskenmerken zorgt voor de unieke persoonlijkheden die we zijn. 
Variatie in gedrag is deels toe te schrijven aan de verschillen in persoonlijkheid die elke consument 
tot een uniek individu maken (Weber, 2006). 
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Worthington en Higgs (2004) onderzochten de rol van persoonlijkheid bij het maken van een keuze 
voor een major door bedrijfskundestudenten. Uit hun onderzoek bleek dat studenten die een 
economiemajor kozen een meer positieve extraverte persoonlijkheid hebben dan 
bedrijfskundestudenten in het algemeen. 
In deze scriptie zal worden onderzocht welk effect de verschillende persoonlijkheidsdimensies 
hebben op het belang van de keuzefactoren die aspirant studenten overwegen bij het maken van 
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De onderzoeksstrategie hangt samen met de onderzoeksvraag en het daaruit af te leiden 
onderzoeksdoel. De onderzoeksvraag van dit onderzoek is ‘Wat is het effect van de persoonlijkheid 
van de aspirant student op het belang van de diverse keuzefactoren die worden overwogen bij de 
keuze voor een hoger onderwijsinstelling?’ Omdat er reeds een en ander bekend is omtrent dit 
onderwerp is het mogelijk om te bepalen welke keuzefactoren invloed hebben op de uiteindelijke 
keuze voor een hoger onderwijsinstelling. Het doel van dit onderzoek is om te bepalen welk effect de 
persoonlijkheid van een aspirant student heeft op het belang dat hij/zij hecht aan diverse 
keuzefactoren bij zijn/haar keuze voor een hoger onderwijsinstelling. In dit geval is een breed, 
kwantitatief, empirisch onderzoek, zoals een survey geschikt. 
Baarda en De Goede (2006) gaan in op twee grondvormen van kwantitatief empirisch onderzoek: 
experiment en surveyonderzoek. Hiermee ‘produceer’ je je onderzoeksgegevens. Bij een 
experimenteel ontwerp is het nodig om systematisch variatie te kunnen aanbrengen in een 
splitsingsvariabele om een causaal verband aan te kunnen tonen tussen een onafhankelijke variabele 
en een afhankelijke variabele. De verwachting daarbij is dat de onafhankelijke variabele effect heeft 
op de afhankelijke variabele. In dit onderzoek is het niet mogelijk en niet wenselijk om systematisch 
variatie aan te brengen in een splitsingsvariabele, waardoor een experiment ongeschikt is. In het 
geval van een survey worden bij een betrekkelijk groot  aantal onderzoekseenheden gegevens 
verzameld over veel kenmerken. In dit onderzoek dienen gegevens te worden verzameld over de 
keuzefactoren en de persoonlijkheidsdimensies, die afzonderlijk reeds uitgebreid zijn onderzocht en 
waarvoor meetinstrumenten beschikbaar zijn. De data om ze met elkaar in verband te kunnen 
brengen kan goed worden verzameld met behulp van een survey. 
Er kan worden geconcludeerd dat het doel om te bepalen welk effect de persoonlijkheid van een 
aspirant student heeft op het belang dat hij/zij hecht aan diverse keuzefactoren bij zijn/haar keuze 
voor een hoger onderwijsinstelling het beste kan worden bereikt met behulp van een survey. Er is 
gebruik gemaakt van een steekproef uit alle eerstejaars Hbo-studenten in Nederland in studiejaar 
2010/2011 (populatie). Omdat het materiaal is verzameld op slechts één tijdstip en van slechts één 
groep, kan gesproken worden over een cross-sectionele survey (Verschuren en Doorewaard, 1999). 
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3.2 Dataverzameling 
3.2.1 Populatie 
Uit cijfers van de Hbo-raad (gebaseerd op een extract uit het Centraal Register Inschrijvingen Hoger 
Onderwijs, CRIHO) blijkt dat er in het studiejaar 2010/2011 104.332 studenten zijn ingestroomd in 
het Hbo-onderwijs. Hiervoor gelden de volgende uitgangspunten: 
 Voor de instroom wordt gekeken naar het aantal eerstejaars op peildatum 1 oktober 2010, 
dat wil zeggen inschrijvingen van studenten die sinds 1986 nog niet eerder op die datum 
ingeschreven stonden in datzelfde type hoger onderwijs (hbo-bachelor of -master). 
 Bij de berekening van het aantal inschrijvingen worden alle hoofdinschrijvingen van 
studenten geteld per type hoger onderwijs op peildatum 1 oktober 2010. Dit betekent dat 
een student die voor meerdere opleidingen is ingeschreven, maximaal één keer wordt geteld 
per type hoger onderwijs. 
Van de 104.332 nieuw ingestroomde studenten volgen 87.971 voltijd onderwijs. De overige 
studenten volgen een deeltijd of duale opleiding. Elk segment overweegt andere factoren bij zijn 
keuze voor een hoger onderwijsinstelling. Het is aannemelijk dat deeltijdstudenten, die over het 
algemeen fulltime werken en parttime studeren, hoge prioriteit toekennen aan de beschikbaarheid 
van avondonderwijs, terwijl studenten die rechtstreeks van de middelbare school komen, fulltime 
studeren en al dan niet parttime werken andere factoren belangrijk vinden. Ten gevolge hiervan 
dienen hun keuzeprocessen apart te worden onderzocht (Soutar en Turner, 2002). Deze scriptie richt 
zich op voltijd studenten, die de grootste groep nieuw ingestroomde studenten vormen. 
3.2.2 Steekproef 
Er is gekozen voor een steekproef in plaats van het meten van alle elementen uit de populatie, 
omdat het door de grootte van de populatie praktisch ondoenlijk is om alle elementen te meten en 
het te lang zou duren. Een steekproef kan op verschillende manieren worden verkregen. Als de 
onderzoekseenheden volstrekt willekeurig worden getrokken en alle elementen uit de populatie dus 
dezelfde kans hebben om in de steekproef te worden opgenomen, wordt gesproken van een aselecte 
steekproef. Er wordt gesproken van een selecte steekproef wanneer de elementen niet op 
toevalsbasis uit een populatie worden genomen (Baarda en De Goede, 2006). In dit onderzoek is 
gebruik gemaakt van een getrapte steekproef, doordat vooraf het steekproefkader is bepaald dat 
bestaat uit de eerstejaars studenten van de opleidingen Werktuigbouwkunde, Elektrotechniek en 
Technische Bedrijfskunde van Hogeschool Zuyd. Dit steekproefkader is bepaald op basis van de 
toegankelijkheid van deze studenten. De studenten uit dit steekproefkader zijn aselect benaderd.  
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Van de 87.971 nieuw ingestroomde voltijd studenten zijn er 3.594 ingestroomd aan de Hogeschool 
Zuyd, waarvan 169 aan de opleidingen Werktuigbouwkunde, Elektrotechniek en Technische 
Bedrijfskunde.  
De vragenlijst behorende bij dit onderzoek is op internet gezet en de studenten zijn op 8 juni 2011 
per mail benaderd om de vragenlijst in te vullen via een link in de e-mail. De studenten hebben de 
vragenlijst vanaf een eigen gekozen pc kunnen invullen en de antwoorden direct via internet kunnen 
verzenden. Omdat volgens Dillman (2000) herinneringsmails de responsgraad verhogen is ervoor 
gekozen om twee herinneringsmails te sturen na 14 en 27 dagen op 22 juni en 5 juli 2011. De 
vragenlijst is gesloten op 13 juli 2011. In totaal bestaat de periode van de vragenlijstafname dus uit 
35 dagen. 
3.3 Ontwikkeling vragenlijst 
De vragenlijst die voor dit onderzoek is gebruikt is een gestructureerde vragenlijst bestaande uit 
gesloten vragen en stellingen. Gestructureerde informatieverzameling geniet de voorkeur ten 
opzichte van ongestructureerde informatieverzameling, omdat ze vaak minder afhankelijk van toeval 
en nauwkeuriger is (Baarda en De Goede, 2006). 
De vragenlijst bestaat uit vier delen: 
 het eerste deel bestaat voornamelijk uit filtervragen, 
 het tweede deel heeft betrekking op de keuzefactoren, 
 het derde deel op de persoonlijkheid van de student en 
 het vierde deel bevat een aantal achtergrondvragen. 
Elk deel van de vragenlijst werd kort ingeleid. Voor de antwoorden in het tweede en derde deel is er 
gewerkt met antwoordschalen, omdat deze veelvuldig worden gebruikt bij vooral het meten van 
attitudes en meningen (Baarda en De Goede, 2006). Voor het tweede deel is er gebruik gemaakt van 
gesloten vragen met vijfpunts-antwoordschalen uiteenlopend van ‘zeer onbelangrijk’ tot ‘zeer 
belangrijk’. Voor het derde deel is er gebruik gemaakt van stellingen met zevenpunts-
antwoordschalen uiteenlopend van ‘sterk mee oneens’ tot ‘sterk mee eens’. Voordeel van het 
werken met antwoordschalen is dat ze relatief eenvoudig zijn te construeren en te verwerken. 
Daarnaast zijn ze makkelijk te begrijpen voor respondenten (Malhotra and Birks, 2003). 
Om de kwaliteit van de vragenlijst te waarborgen is deze getoetst onder collega’s en studenten. Het 
eerste concept van de vragenlijst (incl. het begeleidende schrijven) is door middel van een pretest 
door drie collega’s beoordeeld. Op basis hiervan is beter aangegeven wat het belang is van de vragen 
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over persoonlijkheid en zijn de termen die worden gebruikt in het gedeelte dat betrekking heeft op 
de persoonlijkheid ter discussie gesteld. Vervolgens is een pilottest gedaan onder een willekeurige 
klas eerstejaars studenten van de opleiding Technische Bedrijfskunde aan de Hogeschool Zuyd, 
bestaande uit 28 studenten. Dit heeft ook geleid tot een aantal aanpassingen: 
 diverse tekstuele verduidelijkingen, 
 het veranderen van enkele termen die worden gebruikt in het gedeelte dat betrekking heeft 
op de persoonlijkheid, 
 aanvulling van de antwoordmogelijkheden bij de vraag over de vooropleiding, 
 het toevoegen van de toekenning van een waardecheque t.w.v. € 50,- aan een van de 
respondenten. 
3.4 Operationalisering 
In deze paragraaf wordt toegelicht hoe de onderdelen van het onderzoeksmodel zijn vertaald naar 
meetbare items. Dit heeft geleid tot de vragenlijst in bijlage 1. 
3.4.1 Keuzefactoren 
Voor het meten van de belangrijkheid van de keuzefactoren is gebruik gemaakt van de manier die 
Hoyt en Brown (2003) gebruiken in hun onderzoek naar de keuze van een hoger onderwijsinstelling. 
Deze methode ontwikkelde ‘the Office of Institutional Research’ (OIR) van de ‘Utah Valley State 
Collage’ (UVSC) door surveys van andere instellingen te verzamelen, daarvan een concept instrument 
te maken, en dit te evalueren met hun studentwervingsfunctionarissen. Zij geven in het uiteindelijk 
ontwikkelde instrument een opsomming van de keuzefactoren en laten deze door de respondenten 
beoordelen op een vijfpunts-antwoordschaal van 1 (zeer onbelangrijk) tot 5 (zeer belangrijk). In dit 
onderzoek wordt deze methode toegepast bij de keuzefactoren ‘geografische nabijheid’, 
‘aantrekkelijkheid van de stad’, ‘reputatie van de hogeschool’, ‘reputatie van de opleiding’, ‘sturing 
van decanen’, ‘sturing van leraren’, ‘invloed van zittende studenten’, ‘invloed van familie’ en ‘invloed 
van vrienden (/peers)’. Hoyt en Brown (2003) geven de respondenten daarnaast de gelegenheid om 
zelf een niet genoemde factor toe te voegen en op dezelfde schaal te beoordelen. Daarna vragen zij 
de belangrijkste factoren te selecteren en in een top-5 te plaatsen. Aangezien Hoyt en Brown 
gebruikmaken van 33 factoren en in de dit onderzoek slechts 9 factoren worden gemeten, is hier 
gekozen voor een top-3. 
3.4.2 Persoonlijkheid 
Voor het meten van de persoonlijkheidskenmerken van de respondenten is gebruik gemaakt van de 
methode die is ontwikkeld door Gosling et al. (2003). Zij ontwikkelden de ‘Ten-Item Personality 
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Inventory’ (TIPI). Elk van de tien items representeert een pool van de vijf schalen van de Big-Five-
persoonlijkheidskenmerken. Hiervoor maakten zij gebruik van descriptoren uit bestaande Big-Five-
instrumenten. Elk van de tien resulterende items bestaat uit twee descriptoren, gescheiden door een 
komma, en voorafgegaan door het gebruikelijke ‘ik zie mezelf als:’. De volgende descriptoren zijn 
gebruikt: 
 extravert, enthousiast 
 kritisch, discussiezoekend 
 betrouwbaar, gedisciplineerd 
 bezorgd, snel van streek 
 open voor nieuwe ervaringen, vindingrijk 
 gereserveerd, rustig 
 sympathiek, warm 
 ongeorganiseerd, nonchalant 
 kalm, emotioneel stabiel 
 conventioneel, oncreatief 
Elk van de items wordt beantwoord op een zevenpunts-antwoordschaal uiteenlopend van 1 (sterk 
mee oneens) tot 7 (sterk mee eens). Al is de TIPI inferieur ten opzichte van het standaard Big-Five-
instrument waarvan het is afgeleid, het bereikte toch adequate niveaus op elk van de criteria waarop 
het werd geëvalueerd: convergente en discriminante validiteit, test-retest betrouwbaarheid en 
patronen van externe correlaties. Over het geheel genomen suggereren de bevindingen van Gosling 
et al. (2003) dat dit korte instrument kan dienen als zeer redelijke vertegenwoordiger van langere 
Big-Five-instrumenten, in het bijzonder als de onderzoeksomstandigheden een kort instrument 
vergen. Om deze laatste reden is er in dit onderzoek gekozen voor de TIPI. De onderzoekseenheden 
zijn namelijk studenten, die vrijwillig dienen mee te werken aan dit onderzoek en zeer regelmatig 
vragenlijsten ontvangen. Bij een te lange vragenlijst is de kans groot dat zij de vragenlijst niet 
voltooien. 
3.5 Data-analyse 
De data is geanalyseerd door middel van meervoudige regressieanalyse met SPSS 19.0. Er is voor 
deze methode gekozen omdat hiermee kan worden bepaald of er significante relaties zijn tussen 
persoonlijkheidsdimensies en het belang van bepaalde keuzefactoren. 
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4. Resultaten 
4.1 Beschrijving data 
In dit onderzoek zijn 169 uitnodigingen voor het invullen van de vragenlijst verzonden en zijn 71 
vragenlijsten volledig ingevuld. Dat is een responsgraad van 42,0%. Er is een verschil in de 
responsgraad per opleiding. De responsgraad bij de opleiding Technische Bedrijfskunde is (46/63) 
73,0%, bij de opleiding Werktuigbouwkunde (16/62) 25,8% en bij de opleiding Elektrotechniek (8/44) 
18,2%. Eén respondent volgt zowel de opleiding Technische Bedrijfskunde als Werktuigbouwkunde. 
Dit is te zien in Tabel 1. De aanzienlijk hogere responsgraad bij de opleiding  Technische 
Bedrijfskunde kan worden verklaard doordat de studenten van deze opleiding makkelijker bereikbaar 
waren en ze mondeling extra zijn aangemoedigd om de vragenlijst in te vullen. 
Tabel 1 Beschrijvende karakteristieken van de steekproef met betrekking tot opleiding 
Opleiding Frequentie Percentage 
Elektrotechniek 8 11,3 
Technische Bedrijfskunde 46 64,8 
Werktuigbouwkunde 16 22,5 
Technische Bedrijfskunde & Werktuigbouwkunde 1 1,4 
Totaal 71 100,0 
 
Alle respondenten zijn voltijdstudenten die in het studiejaar 2010-2011 zijn gestart met hun 
opleiding en niet hebben deelgenomen aan een selectieprocedure alvorens ze hun studie startten. 
Van de 71 respondenten is (69) 97,2% man en (2) 2,8% vrouw. Ze zijn te classificeren in 9 
leeftijdsgroepen. De frequenties per groep zijn te zien in Tabel 2. Zoals in deze tabel is te zien bevindt 
(56) 78,9% van de respondenten zich in de leeftijdscategorie van 18 t/m 21 jaar. 
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Tabel 2 Beschrijvende karakteristieken van de steekproef met betrekking tot leeftijdscategorie 
Leeftijd Frequentie Percentage 
17 2 2,8 
18 10 14,1 
19 13 18,3 
20 16 22,5 
21 17 23,9 
22 5 7,0 
23 4 5,6 
24 1 1,4 
25 of ouder 3 4,2 
Totaal 71 100,0 
 
De respondenten werden ook gevraagd naar hun vooropleiding. Zoals te zien is in Tabel 3 heeft (23) 
32,4% van de respondenten een Mbo-vooropleiding, heeft (40) 56,3% Havo als vooropleiding, heeft 
(6) 8,5% Vwo als vooropleiding en is (2) 2,8% afkomstig van het Belgisch Technisch Secundair 
Onderwijs. 
Tabel 3 Beschrijvende karakteristieken van de steekproef met betrekking tot vooropleiding 
Vooropleiding Frequentie Percentage 
Mbo 23 32,4 
Havo 40 56,3 
Vwo 6 8,5 
Technisch Secundair Onderwijs (België) 2 2,8 
Totaal 71 100,0 
4.2 Analyse keuzefactoren 
Tabel 4 laat zien dat ‘reputatie hogeschool’ op basis van de gemiddeldes de belangrijkste keuzefactor 
is voor aspirant studenten bij hun keuze voor een hoger onderwijsinstelling, gevolgd door de 
factoren ‘reputatie opleiding’ en ‘geografische nabijheid’. 
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Tabel 4 Ranking keuzefactoren op basis van gemiddeldes 
Keuzefactor Gemiddelde 
Reputatie hogeschool 4,37 
Reputatie opleiding 4,28 
Geografische nabijheid 3,80 
Sturing leraren 3,44 
Sturing decanen 3,30 
Invloed zittende studenten 3,06 
Invloed vrienden 3,06 
Invloed familie 2,97 
Aantrekkelijkheid stad 2,39 
 
In Tabel 5 is te zien dat de keuzefactor ‘reputatie hogeschool’ door bijna een derde van de 
respondenten eveneens als belangrijkst wordt beoordeeld. Andere relevante factoren zijn 
‘geografische nabijheid’ en ‘reputatie opleiding’. Het vaakst (71,8%) werd ‘reputatie hogeschool’ 
geselecteerd als top3-factor, gevolgd door ‘reputatie opleiding’ (67,6%) en ‘geografische nabijheid’ 
(60,6%). Met het oog op invloed of sturing van anderen wordt het vaakst familie gekozen als top3-
factor, gevolgd door sturing door leraren en invloed van vrienden. 
Tabel 5 Ranking keuzefactoren op basis van ranking door respondenten 
Keuzefactor 
Ranking belang keuzefactoren 
Totaal 1 2 3 
n % n % n % n % 
Reputatie hogeschool 19 26,8 27 38 5 7,0 51 71,8 
Geografische nabijheid 15 21,1 7 9,9 21 29,6 43 60,6 
Reputatie opleiding 14 19,7 23 32,4 11 15,5 48 67,6 
Invloed familie 3 4,2 3 4,2 7 9,9 13 18,3 
Invloed vrienden 3 4,2 1 1,4 6 8,5 10 14,1 
Sturing leraren 2 2,8 2 2,8 8 11,3 12 16,9 
Sturing decanen 2 2,8 0 0 2 2,8 4 5,6 
Invloed zittende studenten 1 1,4 1 1,4 5 7,0 7 9,8 
Aantrekkelijkheid stad 0 0 2 2,8 1 1,4 3 4,2 
Anders 7 9,9 0 0 0 0 7 9,9 
Non-respons 5 7,0 5 7,0 5 7,0 15 21,0 
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In de categorie ‘anders’ werden de volgende factoren genoemd: ‘toekomstperspectief op de 
arbeidsmarkt’, ‘wat bij je persoonlijkheid past’, ‘praktijkruimten en studiemogelijkheden’, ‘verschil 
universiteit-hogeschool’, ‘moet zelf opleiding interessant vinden’, ‘sturing van bedrijven’, ‘goed 
voelen’, ‘visie en ambities m.b.t. duurzame energie’. 
4.3 Unidimensionaliteit en betrouwbaarheid 
Om de tien gemeten items die betrekking hebben op de persoonlijkheid te kunnen samenvoegen tot 
de vijf persoonlijkheidsdimensies, ofwel de Big Five-persoonlijkheidsschalen, is het nodig om deze te 
testen op unidimensionaliteit en betrouwbaarheid. Daarvoor is een explorerende factoranalyse 
uitgevoerd en is de interne consistentie van de schalen onderzocht. 
4.3.1 Explorerende factoranalyse 
De gegevens met betrekking tot de persoonlijkheidsitems zijn geanalyseerd met een explorerende 
factoranalyse om een beter inzicht te krijgen in de dataset. Hiervoor is Varimax-rotatie  met 
Kaisernormalisatie gebruikt. Aangezien de KMO  een waarde boven 0,5 (0,596) heeft en Bartlett’s 
test (Sig.: 0,000) significant is kon deze analyse worden uitgevoerd. In principe zouden alle 
persoonlijkheidsitems moeten laden op hun specifieke persoonlijkheidsdimensie en zouden er dus 
vijf factoren geëxtraheerd moeten worden: 
 Extraversie:   extravert, enthousiast (Extraversie 1) + 
gereserveerd, rustig (Extraversie 2) 
 Aardig voor anderen:  kritisch, discussiezoekend (Aardig voor anderen 1) + 
sympathiek, warm (Aardig voor anderen 2) 
 Zorgvuldig zijn:   betrouwbaar, gedisciplineerd (Zorgvuldig zijn 1)+ 
ongeorganiseerd, nonchalant (Zorgvuldig zijn 2) 
 Emotioneel stabiel zijn:  bezorgd, snel van streek (Emotioneel stabiel zijn 1) + 
kalm, emotioneel stabiel (Emotioneel stabiel zijn 2) 
 Openstaan voor ervaringen: open voor nieuwe ervaringen, 
vindingrijk (Openstaan voor  ervaringen 1) +  
conventioneel, oncreatief (Openstaan voor ervaringen 2) 
In de Rotated Component Matrix (Tabel 6) is echter te zien dat er slechts 3 factoren zijn geëxtraheerd 
en dat de bij elkaar horende items niet steeds met hun (hoogste) lading op dezelfde factor laden.  
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Tabel 6 Rotated Component Matrix 
Persoonlijkheidsitem 
Component 
1 2 3 
Extraversie 1 ,709   
Aardig voor anderen 1 -,486   
Zorgvuldig zijn 1 ,528   
Emotioneel stabiel zijn 1   ,822 
Openstaan voor ervaringen 1 ,529 ,554  
Extraversie 2  -,840  
Aardig voor anderen 2 ,578 ,414  
Zorgvuldig zijn 2 ,351  -,599 
Emotioneel stabiel zijn 2  ,858  
Openstaan voor ervaringen 2 ,684   
4.3.2 Interne consistentie 
De interne consistentie van de persoonlijkheiditems is onderzocht om te bepalen in welke mate de 
diverse bij elkaar horende items hetzelfde construct meten. Hiervoor is gebruik gemaakt van 
Cronbach’s Alpha. Cronbach's Alpha moet boven de .7 zijn (Nunnally, 1978). In dat geval wordt de 
schaal beschouwd als betrouwbaar ofwel  intern consistent genoemd. 
In Tabel 7 is te zien dat alle Cronbach’s Alphas 0,431 of lager zijn en dus te laag zijn. 
Tabel 7 Interne consistentie 
Construct Cronbach’s Alpha Aantal items Steekproefgrootte 
Extraversie 0,333 2 71 
Aardig voor anderen -0,498 2 71 
Zorgvuldig zijn 0,335 2 71 
Emotioneel stabiel zijn 0,271 2 71 
Openstaan voor ervaringen 0,431 2 71 
 
Gosling et al. (2003) erkennen deze lage Cronbach’s Alpha’s. Ze geven echter aan dat het door hen 
ontwikkelde model (bestaande uit constructen met elk slechts twee items) als hoofddoel heeft om 
de inhoud van de uitgebreidere Big Five schalen toch zo goed mogelijk te dekken (contentvaliditeit). 
Dit resulteert per dimensie in twee items die redelijk heterogeen zijn en dus minder intern consistent 
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dan typisch is bij homogenere schalen. Op basis van dit argument worden de tien 
persoonlijkheidsitems, ondanks de slechte resultaten op de factoranalyse en interne consistentie,  
toch samengevoegd tot de vijf persoonlijkheidsdimensies. In hoofdstuk 5 zullen de beperkingen die 
dit met zich meebrengt worden besproken. 
4.4 Assumpties voor regressieanalyse 
Om een regressieanalyse te kunnen uitvoeren moet er worden voldaan aan een aantal assumpties 
met betrekking tot de variabelen. Als niet wordt voldaan aan de assumpties zijn de resultaten van de 
analyse niet of in mindere mate betrouwbaar. Hierna zal aandacht worden besteed aan de 
belangrijkste assumpties (Malhotra and Birks, 2003). 
 Variabelen dienen normaal verdeeld te zijn. Hiervoor geldt dat de scheefheid en steilheid 
dienen de liggen tussen -2 en +2 (en in sommige gevallen tussen -3 en +3) om te mogen 
aannemen dat de gegevens normaal zijn verdeeld. Voor de keuzefactoren gelden scores van -
1,013 tot 0,209 aangaande de scheefheid en scores tussen -0,867 en 1,280 aangaande de 
steilheid. Voor de persoonlijkheidsdimensies gelden scores tussen -0,169 en 0,759 
aangaande de scheefheid en scores tussen -1,023 en 2,019 aangaande de steilheid. Dit 
betekent dat er wordt voldaan aan de assumptie met betrekking tot de normale verdeling 
van de variabelen. 
 Afwezigheid multicollineariteit. Bij meervoudige regressie kan multicollineariteit optreden 
wanneer de onafhankelijke variabelen onderling sterk correleren. Multicollineariteit is 
beoordeeld aan de hand van de correlaties tussen de onafhankelijke variabelen, het 
criterium hierbij is dat deze niet groter mogen zijn dan 0,80. In de correlatiematrix (Tabel 8) 
is te zien dat de hoogste correlatie tussen de onafhankelijke variabelen 0,317 is. Er wordt 
daarom voldaan aan de assumptie met betrekking tot multicollineariteit.
Scriptieonderzoek Master of Science in Management   
Ellen Kerbusch, 850557322  33  
Tabel 8 Correlatiematrix 

































































































































































































Geografische nabijheid 3,80 ,856 1,000              
Aantrekkelijkheid stad 2,39 1,127 -,140 1,000             
Reputatie hogeschool 4,37 ,681 -,046 ,014 1,000            
Reputatie opleiding 4,28 ,680 -,100 -,017 ,761 1,000           
Sturing decanen 3,30 ,977 ,020 ,165 ,135 ,174 1,000          
Sturing leraren 3,44 1,024 ,002 ,133 ,300 ,359 ,768 1,000         
Invloed zittende studenten 3,06 1,054 -,083 ,005 ,130 ,237 ,053 ,083 1,000        
Invloed familie 2,97 1,055 -,006 -,003 -,105 -,049 -,033 ,012 ,425 1,000       



















Extraversie 4,11 1,053 -,237 ,088 ,081 ,105 ,148 ,106 -,032 -,074 -,149 1,000     
Aardig voor anderen 4,20 ,739 ,164 -,095 -,117 -,055 ,096 ,130 -,033 -,011 ,029 -,066 1,000    
Zorgvuldig zijn 5,04 ,977 ,121 -,093 ,019 ,003 ,047 -,004 ,136 -,304 -,267 ,013 -,111 1,000   
Emotioneel stabiel zijn 5,06 1,013 ,211 -,126 ,053 -,065 -,053 -,017 -,123 -,139 ,047 -,267 ,142 -,017 1,000  
Openstaan voor ervaringen 5,35 ,916 ,115 -,161 ,092 ,094 ,259 ,294 ,068 -,078 ,064 ,085 ,130 ,294 ,317 1,000 
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4.5 Meervoudige regressieanalyse 
Meervoudige lineaire regressieanalyse wordt gebruikt om inzicht te krijgen in de verbanden tussen 
diverse verklarende (ofwel onafhankelijke) variabelen en een te verklaren (ofwel afhankelijke) 
variabele. Zoals reeds is toegelicht in hoofdstuk 2 en schematisch is weergegeven in Figuur 2 zijn de 
verklarende variabelen in dit onderzoek de persoonlijkheidsdimensies (extraversie, aardig voor 
anderen, zorgvuldig zijn, emotioneel stabiel zijn en openstaan voor ervaringen) en is de te verklaren 
variabele steeds het belang van een keuzefactor (‘geografische nabijheid’, ‘aantrekkelijkheid van de 
stad’, ‘reputatie van de hogeschool’, ‘reputatie van de opleiding’, ‘sturing van decanen’, ‘sturing van 
leraren’, ‘invloed van zittende studenten’, ‘invloed van familie’ of ‘invloed van vrienden/peers’). Met 
behulp van meervoudige lineaire regressieanalyse is dus het belang van de diverse keuzefactoren 
verklaard met de persoonlijkheidsdimensies. De lineaire regressieanalyses, waarin alle 
persoonlijkheidsdimensies zijn meegenomen als verklarende variabelen, leidden tot de R2-en die te 
zien zijn in Tabel 9. 
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Tabel 9 Resultaten meervoudige lineaire regressieanalyses 
 Te verklaren variabele 





… reputatie hogeschool … reputatie opleiding … sturing decanen 
B Beta Sig. B Beta Sig. B Beta Sig. B Beta Sig. B Beta Sig. 
Intercept 2,466  0,026 4,022  0,008 4,171  0,000 4,240  0,000 1,655  0,188 
                
Extraversie -0,160 -0,197 0,115 0,085 0,079 0,539 0,053 0,082 0,525 0,044 0,068 0,602 0,086 0,093 0,459 
Aardig voor anderen 0,165 0,143 0,237 -0,112 -0,073 0,559 -0,124 -0,135 0,285 -0,057 -0,062 0,624 0,105 0,079 0,514 
Zorgvuldig zijn 0,115 0,132 0,294 -0,078 -0,068 0,602 -0,015 -0,022 0,869 -0,032 -0,046 0,727 -0,035 -0,035 0,784 
Emotioneel stabiel zijn 0,109 0,129 0,326 -0,064 -0,057 0,674 0,044 0,065 0,634 -0,055 -0,082 0,553 -0,129 -0,134 0,315 
Openstaan voor ervaringen 0,031 0,034 0,801 -0,148 -0,120 0,389 0,066 0,088 0,529 0,101 -,136 0,336 0,313 0,294 0,032 
                
Model F 1,726  0,141 0,640  0,670 0,452  0,810 0,380  0,861 1,493  0,204 
R2 0,117   0,047   0,034   0,028   0,103   
Sample size (N) 71   71   71   71   71   
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 Te verklaren variabele 
Belang van… [keuzefactor] 
… sturing leraren 
… invloed zittende 
studenten 
… invloed familie 
… invloed vrienden 
(/peers) 
B Beta Sig. B Beta Sig. B Beta Sig. B Beta Sig. 
Intercept 1,793  0,169 3,256  0,022 6,097  0,000 5,057  0,001 
             
Extraversie 0,048 0,049 0,689 -0,090 -0,090 0,486 -0,138 -0,137 0,265 -0,196 -0,182 0,143 
Aardig voor anderen 0,132 0,096 0,426 -0,032 -0,016 0,899 -0,060 -0,042 0,725 -0,055 -0,036 0,764 
Zorgvuldig zijn -0,104 -0,099 0,428 0,110 0,102 0,433 -0,368 -0,341 0,007 -0,381 -0,329 0,010 
Emotioneel stabiel zijn -0,131 -0,129 0,325 -0,184 -0,177 0,199 -0,218 -0,209 0,111 -0,074 -0,066 0,614 
Openstaan voor ervaringen 0,388 0,347 0,011 0,120 0,104 0,456 0,121 0,105 0,428 0,294 0,202 0,134 
             
Model F 1,812  0,123 0,629  0,678 2,028  0,086 1,833  0,119 
R2 0,122   0,046   0,135   0,124   
Sample size (N) 71   71   71   71   
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Uit Tabel 9 blijkt dat 
 11,7% van de variantie in het belang van geografische nabijheid kan worden verklaard door 
de onafhankelijke variabelen (= persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, ‘aardig voor 
anderen’, ‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor ervaringen’); 
 4,7% van de variantie in het belang van de aantrekkelijkheid van de stad kan worden 
verklaard door de onafhankelijke variabelen (= persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, 
‘aardig voor anderen’, ‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor 
ervaringen’); 
 3,4% van de variantie in het belang van de reputatie van de hogeschool kan worden 
verklaard door de onafhankelijke variabelen (= persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, 
‘aardig voor anderen’, ‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor 
ervaringen’); 
 2,8% van de variantie in het belang van de reputatie van de opleiding kan worden verklaard 
door de onafhankelijke variabelen (= persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, ‘aardig voor 
anderen’, ‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor ervaringen’); 
 10,3% van de variantie in het belang van sturing door decanen kan worden verklaard door de 
onafhankelijke variabelen (= persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, ‘aardig voor anderen’, 
‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor ervaringen’); 
 12,2% van de variantie in het belang van sturing door leraren kan worden verklaard door de 
onafhankelijke variabelen (= persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, ‘aardig voor anderen’, 
‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor ervaringen’); 
 4,6% van de variantie in het belang van invloed van zittende studenten kan worden verklaard 
door de onafhankelijke variabelen (= persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, ‘aardig voor 
anderen’, ‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor ervaringen’); 
 13,5% van de variantie in het belang van invloed van familie kan worden verklaard door de 
onafhankelijke variabelen (= persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, ‘aardig voor anderen’, 
‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor ervaringen’); 
 12,4% van de variantie in het belang van invloed van vrienden (/peers) kan worden verklaard 
door de onafhankelijke variabelen (= persoonlijkheidsdimensies ‘extraversie’, ‘aardig voor 
anderen’, ‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor ervaringen’); 












openstaan voor ervaringen 
 
sturing van decanen 
sturing van leraren 
invloed van familie 
invloed van vrienden/peers 
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5. Conclusies, discussie en aanbevelingen 
5.1 Conclusies en theoretische implicaties 
In dit onderzoek is getracht een bijdrage te leveren aan de theorie aangaande de keuzefactoren die 
aspirant studenten in meer of mindere mate overwegen bij hun keuze voor een hoger 
onderwijsinstelling en het effect dat hun persoonlijkheid hierop heeft. Daarvoor is de volgende 
probleemstelling geformuleerd: 
Wat is het effect van de persoonlijkheid van de aspirant student op het belang van de diverse 
keuzefactoren die worden overwogen bij de keuze voor een hoger onderwijsinstelling? 
Hiervoor is een model opgesteld dat bestaat uit de Big 5-persoonlijkheidsdimensies (‘extraversie’, 
‘aardig voor anderen’, ‘zorgvuldig zijn’, ‘emotioneel stabiel zijn’ en ‘openstaan voor ervaringen’) en 
negen keuzefactoren (‘geografische nabijheid’, ‘aantrekkelijkheid van de stad’, ‘reputatie van de 
hogeschool’, ‘reputatie van de opleiding’, ‘sturing van decanen’, ‘sturing van leraren’, ‘invloed van 
zittende studenten’, ‘invloed van familie’ of ‘invloed van vrienden/peers’). Door analyse van de 
keuzefactoren en meervoudige lineaire regressieanalyse is inzicht verkregen in het belang van 
keuzefactoren en het effect van persoonlijkheidsdimensies hierop. 
De keuzefactor ‘reputatie hogeschool’ is de belangrijkste keuzefactor voor aspirant studenten bij hun 
keuze voor een hoger onderwijsinstelling. De overige twee factoren in de top 3 zijn ‘reputatie 
opleiding’ en ‘geografische nabijheid’. Dit is in lijn met het onderzoek van Soares en Simões (2010), 
dat dezelfde factoren in de top 3 laat zien. In de onderzoeken van Briggs (2006) en Briggs en Wilson 
(2007) wordt eveneens de reputatie van de hoger onderwijsinstelling als belangrijkst gezien, gevolgd 
door geografische nabijheid. Veloutsou et al. (2004) noemen de reputatie van de hogeschool en van 
de opleiding als tweede en derde factor in de top 3 waarover aspirant studenten informatie 
verzamelen, maar ze geven het belang ervan als keuzefactor niet weer. Moogan en Baron (2003) 
vinden reputatie in het algemeen op de derde plaats in de top 3 en Soutar en Turner (2002) vinden 
de reputatie van de hoger onderwijsinstelling op de tweede plaats in de top 3. Het belang van 
reputatie is onder andere te verklaren doordat het is afgeleid van het perspectief op de arbeidsmarkt 
na voltooiing van een opleiding aan de betreffende hoger onderwijsinstelling. Het belang van 
geografische nabijheid is eveneens in lijn met eerdere onderzoeken die deze factor noemden als 
relevante keuzefactor (Briggs, 2006; Briggs en Wilson, 2007; Holdsworth en Nind, 2006; Hoyt en 
Brown, 2003; Moogan en Baron, 2003; Raposo et al., 2007; Shanka et al., 2006; Soutar en Turner, 
2002). Het belang van geografische nabijheid is te verklaren doordat studenten hun verblijfskosten 
willen beperken door thuis te blijven wonen tijdens hun studie (Callender en Jackson, 2008; Hoyt en 
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Brown, 2003). Daarnaast vergroot de emotionele gehechtheid van studenten aan familie en vrienden 
hun genegenheid om kort bij huis te studeren (Christie, 2007). In het onderzoek van Soares en 
Simões (2010) wordt geografische nabijheid door 45,5% van de studenten genoemd als belangrijkste 
keuzefactor, terwijl dit percentage in dit onderzoek slechts 21,1% is. Door de ligging van de 
Hogeschool Zuyd in een uithoek van Nederland en een sterk regionale studentenpopulatie was de 
verwachting dat de geografische nabijheid ook in dit onderzoek de belangrijkste factor zou blijken. 
De reputatie van de hogeschool is echter belangrijker gebleken. Hiervoor zijn diverse verklaringen 
mogelijk, zoals de goede reputatie van Hogeschool Zuyd ten opzichte van andere grote hogescholen 
in Nederland en het uitgebreide onderwijsaanbod. 
Naast verder inzicht in keuzefactoren is middels dit onderzoek inzicht verkregen in het effect van 
persoonlijkheidsdimensies op het belang van de keuzefactoren. Slechts hoogstens 13,5% van de 
variantie in het belang van een keuzefactor kan worden verklaard door de 
persoonlijkheidsdimensies. Hiermee wordt ondersteund dat het keuzeproces zeer complex is en 
wordt beïnvloed door meerdere factoren (Briggs en Wilson, 2007; Petruzzellis, 2010). Door 
meervoudige lineaire regressieanalyse is slechts een viertal significante effecten (significantieniveau 
0,05) aangetoond. Er is een negatief effect gevonden tussen de persoonlijkheidsdimensie ‘zorgvuldig 
zijn’ en het belang van de keuzefactoren ‘invloed van familie’ en ‘invloed van vrienden (/peers)’. Dit 
betekent dat zorgvuldigere aspirant studenten minder belang hechten aan de invloed van familie en 
vrienden bij het maken van een keuze voor een hoger onderwijsinstelling. Zorgvuldige mensen zijn 
over het algemeen goed georganiseerd, nauwlettend, nauwgezet, doelgericht en hardwerkend. 
‘Zorgvuldig zijn’ wordt vaak in verband gebracht met zelfdiscipline, prestatiegerichtheid, 
plichtsgetrouwheid en gedrevenheid (Bakker et al., 2011). Dit kan het gevonden significante verband 
verklaren. 
Positieve significante effecten zijn gevonden van de persoonlijkheidsdimensie ‘openstaan voor 
ervaringen’ op het belang van ‘sturing van decanen’ en ‘sturing van leraren’. Dit betekent dat 
aspirant studenten die meer openstaan voor ervaringen meer belang hechten aan sturing van 
decanen en leraren bij het maken van een keuze voor een hoger onderwijsinstelling. Individuen die 
hoger scoren op ‘openstaan voor ervaringen’ zijn nieuwsgierig naar zowel de binnen- als de 
buitenwereld en zijn bereid om nieuwe ideeën en onconventionele waarden te overwegen, zoals 
bijvoorbeeld de ideeën die decanen en leraren aandragen, en ze beleven zowel positieve als 
negatieve gevoelens intenser dan gesloten individuen (Matzler et al., 2006). 
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5.2 Praktische implicaties 
Gezien de gevonden top 3 van belangrijkste keuzefactoren, bestaande uit respectievelijk ‘reputatie 
hogeschool’, ‘reputatie opleiding’ en ‘geografische nabijheid’, zouden marketinginspanningen van 
hoger onderwijsinstellingen zich in hogere mate hierop moeten richten. Hieraan kan invulling 
worden gegeven door de bevestigde positieve reputatie van zowel de betreffende opleidingen als 
van de hogeschool explicieter en uitgebreider mee te nemen in promotie-uitingen. 
Matzler et al. (2006) vonden dat de persoonlijkheidsdimensie ‘openstaan voor ervaringen’ een 
positief verband heeft met hedonistische waarden van een product en merkbeleving. Personen die 
hoger scoren op ‘openstaan voor ervaringen’ reageren volgens hen sterker op gevoelsmatige stimuli. 
In mijn onderzoek is daarnaast aangetoond dat studenten die meer openstaan voor ervaringen meer 
belang hechten aan sturing van decanen en leraren bij het maken van een keuze voor een hoger 
onderwijsinstelling. 85,9 % van de studenten die hebben deelgenomen aan mijn onderzoek staat 
open voor ervaringen (/ scoort boven het midden van de 7-puntsschaal op de 
persoonlijkheidsdimensie ‘openstaan voor ervaringen’). Als promotie-uitingen in hogere mate 
gebruikmaken van gevoelsmatige stimuli en zich richten op decanen en leraren van de diverse 
vooropleidingen in de regio zijn dus aanzienlijke effectiviteitvoordelen te behalen. 
In mijn onderzoek scoort 74,6% van de studenten boven het midden van de 7-puntsschaal op de 
persoonlijkheidsdimensie ‘zorgvuldig zijn’, wat betekent dat de meerderheid van de studenten 
zorgvuldig is. Hogescholen zouden hun marketingactiviteiten dus in mindere mate moeten richten op 
familie en vrienden. Op basis van dit onderzoek is niet te zeggen aan welke factoren zorgvuldige 
studenten wel belang hechten bij hun keuze voor een hoger onderwijsinstelling en waaraan dus, om 
voornamelijk deze studenten aan te trekken, meer aandacht zou moeten worden besteed. 
5.3 Beperkingen en suggesties voor vervolgonderzoek 
Een beperking van het onderzoek is het gebruik van de relatief beperkte tien-item-schaal (TIPI) van 
Gosling et al. (2003) voor het meten van de persoonlijkheidsdimensies. Deze bevat per 
persoonlijkheidsdimensie slechts twee items, waardoor de bij elkaar horende items vrij ver 
uiteenlopen. De gevonden lage Cronbach’s Alpha’s duiden eveneens op niet-unidimensionele schalen 
met een lage betrouwbaarheid. Dit betekent veel measurement error in de schaal en dat verkleint de 
power van de meervoudige lineaire regressieanalyse. Inleveren op power betekent een toename van 
de kans op Type II fouten. Het is dus mogelijk dat er significante effecten in de populatie aanwezig 
zijn die in dit onderzoek niet zijn gevonden. Het is daarom aan te bevelen om in vervolgonderzoek 
een uitgebreider instrument te gebruiken voor het meten van de Big Five-persoonlijkheidsdimensies. 
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Daarmee kunnen eveneens facetten van de persoonlijkheidsdimensies, die in dit onderzoek buiten 
beschouwing zijn gelaten, worden onderzocht. 
Een andere beperking van het onderzoek is de relatief beperkte steekproefomvang. Er zouden 
tenminste tussen de 100 en 150 onderzoekseenheden dienen te worden meegenomen in het 
onderzoek. Minder eenheden heeft tot gevolg dat de kwantitatieve analyse minder betrouwbaar 
wordt (Verschuren and Doorewaard 1999; Yin, 1994). Aangezien er slechts 71 studenten zijn 
meegenomen in de analyse is het aan te bevelen om het onderzoek uit te voeren met meer 
studenten. Met betrekking tot de steekproef is er ook een beperking aangaande het gekozen 
steekproefkader, bestaande uit de eerstejaars studenten van de opleidingen Werktuigbouwkunde, 
Elektrotechniek en Technische Bedrijfskunde van Hogeschool Zuyd. Deze studenten zouden een 
bepaald persoonlijkheidsprofiel kunnen hebben, dat van invloed zou kunnen zijn op de ranking van 
de keuzefactoren. Onderzocht zou moeten worden of de resultaten van het onderzoek ook van 
toepassing zijn op studenten van andere studierichtingen. 
In dit onderzoek is aan de studenten gevraagd om in gedachten terug te gaan naar het moment 
waarop ze de keuze moesten maken voor een hogeschool. Ze moesten zich dus een situatie in het 
verleden voorstellen en niet een actuele situatie. Tussen deze twee kunnen zich afwijkingen 
voordoen door allerlei bias (rationalisatie, sociale wenselijkheid, constructie van de werkelijkheid, 
etc.). Het is daarom aan te bevelen om in vervolgonderzoek aspirant studenten te onderzoeken die 
bezig zijn met het maken van de keuze voor een hoger onderwijsinstelling. 
Tijdens het onderzoek is gebleken dat de keuzefactoren in de meeste onderzoeken slechts beperkt 
worden toegelicht. Er worden geen definities van de keuzefactoren gegeven en een begrip als 
‘reputatie’ wordt nauwelijks uitgelegd. De keuzefactoren zijn dus door de respondent op meerdere 
manieren te interpreteren. Om te achterhalen welke interpretatie de student kiest en wat dus de 
achterliggende gedachte is bij het al dan niet van belang vinden van een keuzefactor is 
vervolgonderzoek nodig. Aangezien ‘reputatie van de hogeschool’ en ‘reputatie van de opleiding’ in 
dit en vele andere onderzoeken belangrijke keuzefactoren zijn gebleken is het aan te bevelen om 
vervolgonderzoek te richten op het begrip reputatie ter verdieping van dit begrip. 
Het is van belang om naast persoonlijkheidsdimensies andere factoren te onderzoeken die invloed 
hebben op het keuzeproces aangezien dit onderzoek ondersteunt dat het keuzeproces zeer complex 
is en wordt beïnvloed door meerdere factoren. Het model van Vrontis et al. (2007) (Figuur 1) kan 
hiervoor als uitgangspunt dienen. De meeste onderzoeken betreffende studentkoop-/ 
studentkeuzegedrag gaan in op factoren die zijn te plaatsen in de onderdelen ‘karakteristieken van 
de hoger onderwijsinstelling’ en ‘omgevingsdeterminanten’ van het model. Er zijn slechts enkele 
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onderzoeken die ook persoonlijke attributen (onderdeel ‘studentgerelateerde determinanten’) of 
karakteristieken van de middelbare school (of een andere vooropleiding), zijnde de andere twee 
onderdelen van het model van Vrontis et al. (2007), in beschouwing nemen. In dit onderzoek zijn 
persoonlijkheidsdimensies als invloedhebbende persoonlijke attributen onderzocht. Aan te bevelen 
is onderzoek te verrichten naar persoonlijke attributen als klasse, zelfbeeld, verrijkingszucht, leefstijl/ 
sociale context, opleidingsaspiraties en aanleg voor hoger onderwijs. In het verlengde is aan te 
bevelen onderzoek te verrichten naar karakteristieken van de vooropleiding, zoals profielkeuze. 
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Bijlage 1 Vragenlijst 
Algemeen 
Je krijgt eerst een aantal algemene vragen. 
Vraag 1 
Welke opleiding volg je aan de Hogeschool Zuyd? 
 Elektrotechniek 




Welke opleidingsvariant volg je? 
 Voltijd 
 Duaal  einde enquête 
 Deeltijd  einde enquête 
 Anders, namelijk… 
 
Vraag 3 
Moest je deelnemen aan een selectie- en/of lotingprocedure voordat je werd toegelaten aan je 
opleiding (omdat er van alle aanmeldingen slechts een beperkt aantal kon worden toegelaten)? 




Ben je in het studiejaar 2010-2011 begonnen met je huidige opleiding? 
 Ja 
 Nee  einde enquête 
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Keuzefactoren 
Je krijgt nu een aantal vragen die betrekking hebben op je hogeschool. 
Vraag 5 
Geef in onderstaand overzicht aan hoe belangrijk elk van de genoemde factoren was bij de keuze 
voor je huidige hogeschool (dus niet voor je opleiding). 
De toelichting per factor staat op de volgende pagina. 
Factor 






























































a. Geografische nabijheid      
b. Aantrekkelijkheid van de stad      
c. Reputatie van de hogeschool      
d. Reputatie van de opleiding      
e. Sturing van decanen      
f. Sturing van leraren      
g. Invloed van zittende studenten      
h. Invloed van familie      
i. Invloed van vrienden      
j. (zelf in te vullen) …      
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Vraag 6 
Selecteer van de factoren in bovenstaande lijst de top-3 die je hebt gebruikt bij de keuze voor je 
hogeschool door de letters van de betreffende factoren in de onderstaande kaders te plaatsen.  






Toelichting per factor (bij overzicht vorige pagina) 
a. Met geografische nabijheid wordt de afstand van de hogeschool tot je woonplaats bedoeld, 
waar je woonde op het moment dat je de keuze voor je hogeschool maakte. 
b. Met aantrekkelijkheid van de stad wordt gedoeld op de kenmerken van de stad waarin je 
hogeschool is gevestigd. Hierbij gaat het bijvoorbeeld om het studentenleven en de 
voorzieningen in de betreffende stad en het imago van de betreffende stad. 
c. De reputatie van de hogeschool heeft te maken met het imago van de hogeschool; hoe deze 
hogeschool staat aangeschreven ten opzichte van andere onderwijsinstellingen. Hoe belangrijk 
vond je deze reputatie bij de keuze voor je hogeschool? 
d. De reputatie van de opleiding heeft te maken met het imago van de opleiding; hoe deze 
opleiding aan deze hogeschool staat aangeschreven ten opzichte van dezelfde opleiding aan 
andere onderwijsinstellingen. Hoe belangrijk vond je deze reputatie bij de keuze voor je 
hogeschool? 
e. Met sturing van decanen wordt de invloed bedoeld die een of meerdere decanen van je 
vooropleiding hebben gehad op de keuze voor je hogeschool, bijvoorbeeld doordat ze een 
bepaald beeld hebben geschetst van de hogeschool of doordat ze je hebben geadviseerd om 
voor deze hogeschool te kiezen. 
f. Met sturing van leraren wordt de invloed bedoeld die een of meerdere leraren (of mentoren) 
van je vooropleiding hebben gehad op de keuze voor je hogeschool, bijvoorbeeld doordat ze 
een bepaald beeld hebben geschetst van de hogeschool of doordat ze je hebben geadviseerd 
om voor deze hogeschool te kiezen. 
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g. Bij invloed van zittende studenten wordt gevraagd in hoeverre je de meningen van studenten 
die reeds een opleiding volgden aan je hogeschool een rol hebt laten spelen bij jouw keuze voor 
deze hogeschool. 
h. Met invloed van familie wordt gedoeld op de mate van invloed die familieleden hebben gehad 
op de keuze voor je hogeschool. Kanttekening: hier worden familieleden bedoeld die op het 
moment van de keuze niet op de hoger onderwijsinstelling zaten. 
i. Bij invloed van vrienden wordt gevraagd naar de rol van je vrienden die destijds niet op de 
betreffende hoger onderwijsinstelling zaten, maar bijvoorbeeld voor dezelfde keuze stonden als 
jij. 
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Persoonlijkheid 
We zouden graag een beeld krijgen van het type student dat voor onze hogeschool kiest. Dit 
onderdeel heeft daarom betrekking op jezelf.  
Hieronder staan tien stellingen over persoonlijkheidskenmerken die wel of niet op jou van toepassing 
kunnen zijn. 
Vraag 7 
Geef van elke stelling aan in welke mate je het ermee oneens of eens bent. 
Het gaat hierbij steeds om de mate waarin beide kenmerken die in de stelling staan op jou van 
toepassing zijn. Je geeft dus bij elke stelling een totaaloordeel over in hoeverre beide kenmerken van 
toepassing zijn op jou en geen oordeel over één van de twee kenmerken apart. 
Ik zie mezelf als … 


















































































… extravert, enthousiast        
… kritisch, discussiezoekend        
… betrouwbaar, gedisciplineerd        
… bezorgd, snel van streek        
… open voor nieuwe ervaringen, vindingrijk        
… gereserveerd, rustig        
… sympathiek, warm        
… niet georganiseerd, nonchalant        
… kalm, emotioneel stabiel        
… conventioneel, oncreatief        
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Afronding 
Nu volgen een aantal afrondende vragen. 
Vraag  8 





Wat is je leeftijd? 









 25 of ouder 
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Vraag 10 
Wat is je (hoogst afgeronde) vooropleiding? 
 Havo met profiel C&M 
 Havo met profiel E&M 
 Havo met profiel N&G 
 Havo met profiel N&T 
 Vwo met profiel C&M 
 Vwo met profiel E&M 
 Vwo met profiel N&G 
 Vwo met profiel N&T 
 Mbo met niveau 4 
 Hbo (anders dan huidige opleiding) 
 Technisch Secundair Onderwijs (België) 
 Algemeen secundair onderwijs (België) 
 Kunst secundair onderwijs (België) 
 Beroeps secundair onderwijs (België) 
 Anders, namelijk… 
 
Bedankt voor je medewerking! 
 
